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El presente estudio tuvo como objetivo analizar el rol de la estructura del jingle publicitario en los 
spots transmitidos en el año 2016, casos: Mibanco y Pepsi. Lima, 2017, spots de casi tres minutos de 
duración, constituidas por cada elemento diferenciador. Dicho análisis consistió en la observación y 
aplicación de una ficha de audio. Posteriormente se procedió a ordenar las fichas de audio por spot y 
luego se realizó la comparativa de estas. Cada resultado obtenido de manera objetiva fue escrito en la 
ficha. Finalmente, con la teoría del estructuralismo de Roland Barthes se procedió a la interpretación de 
los resultados. Con esto se pudo concluir que la estructura del jingle publicitario contiene tres 
elementos fundamentales que son la  música, efectos de sonido y palabra para llegar a su público 
potencial. 




The objective of this study was to analyze the role of advertising jingle structure in the spots broadcast 
in 2016, cases: Mibanco and Pepsi, Lima, 2017, spots of almost three minutes in length, made up of 
each differentiating element. Said analysis consisted in the observation and application of an audio file. 
Subsequently, the audio files were ordered by spot and then the comparisons were made. Each result 
obtained objectively was written on the card. Finally, with the structuralism theory of Roland Barthes, 
the results were interpreted. With this it was possible to conclude that the advertising jingle structure 
contains three fundamental elements that are music, sound effects and word to reach its potential 
audience. 
Keywords: Jingle Advertising, image, sound, word, music.  
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I.  INTRODUCCIÓN 
1.1. Aproximación Temática 
La publicidad ha evolucionado de manera veloz, utilizando herramientas y 
estrategias para llegar a más personas. La publicidad es una comunicación no 
personal que está estructurada y compuesta por información, en la mayoría de 
veces pagada y persuasiva, sobre servicios, ideas y productos (Weigold y Arens, 
2008, p.7). 
Los jingles publicitarios existen desde los 20’s, sin embargo fue más conocido en 
los años 60’s en los Estados Unidos, cuando de la radio, incursionó a la televisión. 
Antes los jingles solo eran canciones compuestas para productos específicos, con 
largos segundos de duración. Cuando se empezaron a reducir los anuncios, estos se 
vieron obligados a ser más cortos.  
Los jingles dieron su evolución al tener una estructura más concisa, donde 
mostraban una musicalización pegadiza que adopta hasta ahora canciones 
populares u originales, es por ese motivo que ha podido llegar a los consumidores, 
dando paso a la recordación a la memoria. 
Esta estrategia de publicidad fue creada para llevar el mensaje que la marca quería 
dar y así perdurar en la mente del consumidor. En cada una de sus palabras 
destacaban los valores y beneficios que ofrecen a los clientes potenciales. 
Los jingles llegaron a varios países, convirtiéndose inolvidable para la mayoría de 
personas, donde al cantar la canción pegadiza recordaban la marca. 
Los jingles son utilizado para los medios digitales y también para los medios 
tradicionales, teniendo una menor duración en la radio que en la televisión. 
La marca Coca Cola aún realiza sus anuncios con música original, para posicionar 
el jingle en la mente del público objetivo. 
En el Perú, los jingles más recordados en los últimos años son: “Tres vasos de 
leche diarios”, de la empresa Gloria; “El tema del verano” de la empresa Claro; 
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“Todo va a estar bien”, de la empresa Rímac Seguros y ocupando el primer lugar 
“Fin de mes” del banco BCP. 
Las marcas mencionadas tuvieron éxito en las campañas que realizaron jingles 
publicitarios, ya que han sido nombrados en varios en medios conocidos como La 
República, Mercado Negro y más, presente en medios digitales, radio y televisión. 
Las personas aún recuerdan la tonadilla del jingle que marcó en ese entonces, como 
de la empresas de seguro, banco y telefonía. 
El jingle publicitario es creado con el fin de posicionarse en la mente del 
consumidor, y cada marca de manera diferente, ya que pueden resaltados por los 
valores, beneficios, insight, etc. En esta investigación se quiere demostrar la 
estructura del jingle en dos casos y, así llegar a una conclusión factible para su 
siguiente análisis de investigadores, empresas y agencias de publicidad.  
La estructura de cada jingle es creada de manera diferente porque se realiza según 
el target de la marca, es ahí donde se escoge una música, palabra fácil y clara, para 
evitar el ruido en el mensaje. 
En esta investigación se analizarán dos casos importantes que fueron ganadores de 
los premios ANDA por ser creativos y novedosos: Mibanco y Pepsi, ambos se 
dirigen a la cultura y valores de la persona que consume dichas marcas. 
Al escuchar un jingle, reforzado con imágenes o no, es como sentirse identificado 
con la marca, dado que se manifiesta de manera directa o indirecta, utilizando 
música y palabras pegadizas. 
Para muchas marcas el propósito de anunciar por cualquier medio digital o 
tradicional es vender el producto o servicio, dejando de lado la estructura y el cómo 




Para ello, los antecedentes de la investigación son las siguientes: 
La autora Arregui Ana (2014) en su tesis titulada “El jingle y las canciones como 
estrategia de posicionamiento de marca. Casos de estudio: Parmalat, Banco del 
Pacífico, Coca Cola” que tiene como objetivo general analizar los procesos de 
comunicación que facilitan la recordación de la marca a través de los jingles y 
canciones originales en los casos: Parmalat, Banco del Pacífico, Coca-Cola y cómo 
esta herramienta publicitaria aporta al posicionamiento de marca en el ámbito 
quiteño. Usa la metodología cuali-cuantitativo, utilizando como instrumento las 
encuestas. Llegando a la conclusión que el jingle tiene que concebirse como un 
instrumento muy útil para lograr ser un soporte creativo de determinadas 
campañas. Su labor es de acompañamiento al mensaje que pretende transmitir y, 
por tanto, su uso y duración deben adecuarse a los objetivos concretos de cada 
campaña. 
 
Guillermo Buteler y Marcia López (2015) en su tesis titulada “Relación entre la 
recordación y la estructura del jingle publicitario” que tiene como objetivo general 
explorar la relación entre la recordación y la estructura del jingle. Usa la 
metodología cualitativa, utilizando instrumentos de recolección de datos y grupos 
focales. Llegando a la conclusión que el aspecto musical del jingle se muestra 
como el elemento más común en la recordación de los anuncios. La letra apareció 
en 30 de las 40 menciones válidas de jingles, y en total está presente en 25 de los 
32 jingles analizados. La tonada, ritmo y repetición también fueron detectados, 
aunque en cantidades menores. Las palabras de la canción, que son el elemento 
más fácil de repetir por los oyentes, son la clave de la recordación entre la mayoría 
de los jingles que fueron mencionados en los grupos focales. Prueba de esto es que 
cuando los jóvenes recordaban un jingle, lo hacían cantando parte de la letra. 
 
La autora Cabrera Eva (2017) cuya investigación se titula “El Jingle En La 
Publicidad Española Televisiva De 1970 A 1989: Su Eficacia En La Memoria”, 
tuvo como objetivo general medir la eficacia del jingle de los años 70 y 80 del 
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pasado siglo a través del recuerdo de una muestra de personas. Usa la metodología 
cuantitativa, y aplica las encuestas para la recolección de datos. Llegando a la 
conclusión que el jingle tiene la capacidad de convertirse en algo más que un 
recurso publicitario, pasando a ser parte de la cultura popular con más facilidad que 
con otra forma de publicidad. Gracias al sencillo de reproducir y, que se transmite 
oralmente. Por el contrario, la imagen o videos tienen un componente técnico que 
los vuelve más complejos de imitar. Esto permite que el jingle ser un producto 
cultural con posibilidad de perdurar en las generaciones posteriores en su emisión 
sin dificultad. 
 
La autora Gallegos María (2014) en su tesis titulada “El Impacto del Formato 
Jingle En Relación  con la Percepción de Identidad Nacional de los Estudiantes de 
la Escuela Profesional de Administración de la Universidad Nacional del Callao, 
Lima 2013” tiene como objetivo general determinar la relación entre el impacto del 
formato jingle y la percepción de Identidad Nacional de los estudiantes de la 
Escuela Profesional de Administración de la Universidad Nacional del Callao, 
Lima 2013. Caso: Comercial “Yo soy Claro”. Usa la metodología cuantitativa, y 
aplica la encuesta para la recolección de datos. Llegando a la conclusión que el 
comercial en formato jingle “Yo soy Claro” logra un grado de persuasión para la 
marca y también hacia las tradiciones. 
 
La autora Olenka Pérez Tarrillo (2016) cuya investigación se titula “La influencia 
del jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa CLARO, en el 
posicionamiento marca de los jóvenes del E.I 3057 Santa Rosa de Carabayllo en el 
año 2016. Su objetivo general es determinar la influencia del jingle publicitario 
“prepago chévere” de la empresa CLARO, en el posicionamiento marca de los 
jóvenes del E.I 3057 Santa Rosa de Carabayllo en el año 2016”. Llega a la 
conclusión que con un jingle creativo y con un buen estudio de públicos objetivos. 
Podemos logra que la marca sea recordada de por vida como el de Claro 2018 




1.2. Marco Teórico 
         
                     Teoría Estructuralista 
Esta corriente nace en Europa en la primera mitad del siglo 20, donde 
descomponen un objeto de estudio para analizar sus partes, luego recomponerlas 
para entenderlas en la totalidad. 
Se basa en la semiología, que nace con Ferdinand de Saussure en Europa, se refiere 
al estudio de los signos como reductibles a leyes de lenguaje; y la semiótica, por 
Charles Pierce en América, que significa estudiar los hechos culturales como 
signos. 
Roland Barthes lo restringe en cuatro dicotomías que son: lengua y habla; 
significado y significante; sintagma y sistema; denotación y connotación. 
No hay lengua sin habla y no hay habla fuera de la lengua, es el habla la que hace 
evolucionar a la lengua, que llega ser el instrumento del habla”. (Barthes, 1993, 
p.23). 
La lengua se divide entre una institución social y sistema de valores, es decir, la 
lengua tiene un carácter general y el habla una manera individual. El signo 
transmite una información que ocupa la semiología. Lengua (código) y habla 
(mensaje). 
Por ejemplo, en el sistema de la moda donde la lengua sería la ropa fotografiada, y 
el habla la ropa usada que llega a ser condicionado por el uso social de los códigos. 
Saussure conforma los componentes del signo, llamado signo lingüístico que 
designa la combinación de un significado y un significante. 
“En la lingüística el significado no es una cosa, sino la representación psíquica de 
la cosa” (Barthes, 1993, p.42). 
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“El significante es un mediador, mientras en semiología el significado puede ser 
reemplazado por cierta materia: las palabras, obligando a distinguir con cuidado 
materia y sustancia: la sustancia puede ser inmaterial (sustancia de contenido) 
indicando que la sustancia del significante es material (sonidos, objetos e 
imágenes”   (Barthes, 1993, p.44).  
El significado es la imagen mental de algo, mientras que el significante es la 
imagen acústica de algo que en lingüística se manifiesta en una palabra. El 
significante siempre será material, el significado es lo que el sujeto que lo utiliza 
comprende al emplearlo. Por ejemplo, un abrigo como significante y como 
significado el invierno. 
Saussure divide los términos lingüísticos como sintagma y sistema, según Barthes 
estos tipos debe encontrarse en el sistema de significación del lenguaje. 
El sintagma se entiende por ser una combinación de signos, que tiene como base la 
extensión, que es lineal e irreversible en el lenguaje articulado. El sintagma no 
pronuncia dos elementos al mismo tiempo, cada término adquiere su valor. 
El sistema pertenece al segundo eje del lenguaje, observado por Saussure como 
campos asociativos, determinado por una afinidad de sonidos (enseñanza 
templanza) y sentido (enseñanza, educación).  
Por ejemplo, “Mobiliario como sistema sería el grupo de variedades estilísticas de 
un mismo mueble, y al sintagma la yuxtaposición simultanea de muebles diferentes 
en un mismo espacio (cama, armario, mesa, etc.)” (Barthes, 1993, p.56). 
La denotación es lo que se percibe a primera vista, es decir de manera inmediata, y 
la connotación por ser un sistema comprende significantes, significados y el 
proceso que une unos con otros. 
Por ejemplo, el abrigo para cuidarse del frío sería denotado y el connotado mostrar 
un estatus social. 
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Roland Barthes plantea la idea que todo lo que nos rodea tiene un significado, y es 
significativo, llegando a ser comunicación. 
Sassure indica que los significantes pueden cambiar dependiendo del contexto y 
lugar, sin embargo mantendrá un mismo significado visual, en cambio Roland 
Barthes nos menciona que existen demasiados códigos para que una persona tenga 
un concepto sobre algo, esto puede ser: sonidos, imágenes gestos, color, texto, etc. 
La teoría estructuralista de Roland Barthes define que esta tiene como objeto el 
sistema de signos como son las imágenes, gestos, sonidos y más; construyendo un 
sistema de significación. 
 
 
1.2.1 Jingle Publicitario  
 
“El jingle es un verso, lema o tonadilla diseñado para facilitar la memorización y 
recordación”. (Pierre, 2008, p.82) 
Según los conocimientos previos del autor, considera que el jingle es un mensaje 
cantado, donde la marca a anunciar busca ser recordada. 
Es utilizada en diferentes medios de comunicación, como en la radio, televisión, 
redes sociales, web u otras plataformas, donde la marca busca anunciarse en 
diferentes campañas. 
Existen dos tipos de jingles que son el jingle identificador y jingle publicitario. El 
jingle identificador es la música corta presentada en ráfagas musicales que dividen 
las secciones, su objetivo es identificar la emisora y los programas radiales; jingle 
publicitario es el que anuncia un producto o servicio y contiene mayor duración 
que el identificador. 
El jingle publicitario tuvo sus inicios en el los Estados Unidos, desde el año 1891. 
Los primeros jingles fueron formados con rimas, se utilizaban en los textos de los 
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anuncios de prensa para hacer más fácil la memorización de los nombres de marcas 
(Pierre, 2008, p.82). 
Los jingles publicitarios aparecieron a principios de los años 20 en la radio, 
filtrándose así en nuevos canales de comunicación, es ahí donde los publicitarios 
descubrieron que el mensaje era más eficaz en una canción, leídos por locutores 
(Álvarez, 2013, p.143). 
En la radio se puede conocer con exactitud que el uso del jingle beneficiaría el 
mensaje que alguna marca quisiera dar a su público, haciéndose presente después 
en otros medios, causando el mismo efecto. 
Finalizando los años 50 y entrando a los 60, en el tiempo que la televisión vivió 
una etapa de rápido crecimiento, los jingles se popularizaron en este nuevo medio, 
logrando notables alturas de perfección y aumentando su eficacia (Álvarez, 2013, 
p.144). 
En la actualidad, el jingle publicitario es utilizado para varios formatos de spots, y 
en la mayoría de veces ha tenido éxito, porque esta estrategia permite la rápida 
memorización del mensaje, gracias a las partes que lo conforman. 
En 1920 el jingle empezó a extenderse, se ejecutaron tácticas de comunicación y 
mercadeo a las que denominamos actualmente marketing experiencial o branding 
sensorial (Pierre, 2008, p.82). 
Los casos tomados en esta investigación son el reflejo de cómo el jingle 
publicitario ha ido evolucionando en el siglo XXI, dando a conocer el mensaje 
publicitario de una manera diferente. 
Los jingles se han desarrollado notablemente, creando en ellos un destacado 
proceso de estilo creativo, cada vez más fácil de entender, usando correctamente el 
insight del público que determina el anunciante. 
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Las definiciones según los autores citados en el siguiente párrafo, nos darán una 
aproximación significativa del jingle, ya que este término no tiene una definición 
concreta y exacta. 
“Un comercial o parte de un comercial arreglado con música, que generalmente 
lleva el slogan o línea temática de la campaña. Puede hacer que se recuerde más 
fácilmente el nombre de la marca y el slogan” (Russell, Lane y King, 2005, p.598). 
Se le llama jingle publicitario a un compuesto musical que tiene como objetivo 
promocionar un producto o servicio, ya sea tomado como origen una melodía 
existente o creando una nueva (Jingles: El canto de la persuasión, s.f., párr.1). 
Según los autores citados, podemos definir al jingle como la composición musical 
original o preexistente que da a conocer el mensaje de manera cantada, donde se 
especifica los beneficios del producto o servicio. Y entre sus características se 
distingue por ser preciso y pegadizo para llegar a la recordación  fácilmente. 
1.2.1.1. La Música 
 
La música según la RAE (2014) “Melodía, ritmo y armonía, 
combinados”. 
La música en la publicidad inició en la radio en el año 1994, luego en el 
cine en el año 1931 y la televisión en 1997. Luego se llega a convertir 
en un factor de ayuda para sorprender, emocionar, ambientar, juntarse, 
se habla de una comunicación inmediata.  
Según Rodero (como se citó en Rogelio, Vidrio, Llamas, Flores, 2015, 
p.109) “La música puede cumplir cuatro funciones básicas: la funcional, 
[…] la expresiva, […] descriptiva o ambiental, […] narrativa”. 
 
Las funciones de la música se dan en espacios diferentes, dentro de un 
medio de comunicación; entre ellas tenemos a la funcional, que buscará 
respaldar diferentes acciones, mientras que la expresiva va a reforzar o 
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expresar las emociones, siguiendo la descriptiva que es usada como 
fondo musical, donde se realiza una acción o descripción, por último la 
narrativa, que estructura la acción. 
 
La música es muy importante en la publicidad. Ayuda a captar la 
atención del oyente. Se relaciona de manera fácil con emociones, 
recuerdos y experiencias, es el estímulo que enlaza un arreglo musical 
determinado con un producto o servicio (Clow y Baack, 2010, p.162). 
 
La persuasión de tiene una relación directa con la música publicitaria, 
donde su principal objetivo es conceder una base de atención y 
atractivo, primer paso para que proceda el mensaje persuasivo (Palencia, 
2009, p.93). 
 
La buena música le dará más sentido al anuncio, porque tendrá 
continuidad y llegará incitar al recuerdo a largo plazo en la memoria del 
consumidor. La música es un componente esencial en la comunicación 
publicitaria, ya que en ella se combina las 3 “R”, rima, ritmo y 
repetición.  
 
“[…] cuando la banda sonora cuenta con una música adecuada, mejora 
los niveles de reconocimiento de la marca hasta el 90% frente al 60% 
que alcanzan cuando utilizan solo elementos verbales” (Palencia, 2009, 
p.94). 
 
La música puede dar paso al reconocimiento o recordación de la marca, 
sin embargo no está determinado que pueda dar la motivación de 
compra. El escoger una buena composición musical, puede hacer que la 




“La clasificación debe partir de la separación entre música original y 
música preexistente” (Palencia, 2009, p.95). 
 
La música original es desconocida hasta el momento, sin embargo, si es 
utilizada en varias campañas publicitarias de la marca, permitirá que sea 
recordada por el público objetivo. Mientras que la música preexistente 
es la música que ya existe y se adapta al anuncio. 
 
En los casos a analizar en esta investigación, podremos clasificar cada 
spot, según la música que han utilizado, y de ahí sacar la interpretación 




La música publicitaria, sea la original o preexistente cuenta con un 
desarrollo creativo, donde el papel del compositor es fundamental. El 
trabajo musical parte de manera usual, de un briefing que brinda la 
agencia, donde se dan los objetivos de la banda sonora (Palencia, 2009, 
p.96). 
El jingle ideal es aquel que contiene melodía y letra original, compuesta 
para un anuncio específico. Así el anunciante tendrá mayor control en la 
creación propia, que permite una creación cumpla en ser comunicativa y 
persuasiva.  
En la actualidad los anunciantes utilizan músicas populares en las 
campañas publicitarias, ya que aseguran que una música conocida puede 




Los spots estudiados contienen músicas preexistentes y originales, por 
esa razón se quiere conocer el tipo de estructura en las que están 
compuestas e interpretarlas por medio de una comparación. 
 
1.2.1.1.1.1. Música Original 
 
Según Muela (como se citó en Buteler y López, 2015, párr. 32)  
“Creación y producción que se lleva a cabo en las productoras de 
sonido, con el fin de cumplir objetivos comunicativos determinados por 
el anunciante, y tiene la ventaja de ser comparado con la marca”. 
 
La música original es creada para utilizarla en los anuncios publicitarios. 
El anunciante los produce, sin embargo puede llegar a ser complicado y 
oneroso realizarlo. 
 
1.2.1.1.1.1.1. Música Marca 
 
Música original que se acompaña de un texto breve y pegadizo, y 
persigue la “repetición” en el oyente. Mensaje publicitario hecho 
canción que enlaza las cualidades del producto (Palencia, 2009, p.98). 
 
La marca busca la memorización, por ese motivo si el anunciante 
mantiene un tiempo determinado con el mismo jingle, consigue superar 
la barrera de la popularidad y se convierte en una identidad sonora de la 
marca o producto. 
 
1.2.1.1.1.1.2. Música AdSong 
Tiene un formato de canción, cuyo texto no cita la marca ni enlaza las 
cualidades del producto, pero puede ser utilizada para ser la banda 
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sonora del anuncio. Tiene relación con los valores del producto 
(Palencia, 2009, p.99). 
 
No busca la memorización de la marca a través del texto. Puede que 
consiga un éxito popular puntual, pero casi nunca entrará en la memoria, 
dado que no cuenta con la mínima numeración de repeticiones. 
 
La música adsong no se convierte en identidad sonora porque no se 
identifica completamente con la marca. 
 
1.2.1.1.1.1.3. Logo Musical 
 
Música instrumental o vocal, sin texto. Puede ser largo o corto el tema 
musical elegido. Busca asociar la marca con la música especial que se 
presente (Palencia, 2009, p.100). 
 
Se reproduce en segundos cortos y busca relacionar el producto con la 
música. Uno de sus objetivos es que perdure en el tiempo, 
convirtiéndose en un elemento de comunicación e identificación. 
 
1.2.1.1.1.1.4. Música incidental 
 
“No contiene texto, su función es apoyar la imagen, desarrollarla e 
ilustrarla. No persigue la memorización” (Palencia, 2009, p.100). 
 
Ilustra y resalta lo que está sucediendo en la acción, y es fundamental 
que contenga imágenes o esta no tendrá sentido, aunque no se pierda el 
valor formal y técnico. 
 




Según Muela (como se citó en Buteler y López, 2015, párr. 34)   
“Música que no ha sido producida para fines publicitarios, y su 
utilización exige permiso de la productora de sonido, autores, editores 





1.2.1.1.1.2.1. Versión Cover 
“Es una forma musical que versiona una canción o música instrumental 
conocida, que cambia arreglos musicales e intérprete, sin modificar el 
texto” (Palencia, 2009, p.101). 
El músico participa como arreglista, mas no como compositor. 
Corriendo el peligro que el resultado final sea que el público no 
reconozca. El cover debe realizar un pago por los derechos del autor.  
 
Utiliza un medio un tema musical conocido para tener como beneficio la 
memorización de la marca. 
 
1.2.1.1.1.2.2. Versión Libre 
 
“Variación del cover, con letra o sin letra que versiona una canción 
conocida, cambiando el texto, sumando el cambio de arreglos musicales 
e intérprete o todo a la vez” (Palencia, 2009, p.101). 
 
En la mayoría de veces la versión libre cambia su texto original por otro, 







El fono utiliza canción o música instrumental con una finalidad no 
comercial, al que complemente con las imágenes nuevas. Donde los 
creativos buscan el punto de unión entre valores y letra de marca. 
(Palencia, 2009, p.102). 
 
Con este tipo de música preexistente coincide total o parcialmente con 
los objetivos de la marca. A veces los creativos buscan la unión entre el 
feeling rítmico, melódico, armónico del tema conocido y valores de 
marca. 
 
La utilización de este tipo de música demanda el pago de los derechos 




Utiliza una música grabada con anterioridad, sin un fin publicitario, 
empleada de manera temporal en el ámbito audiovisual. La gran 
variedad de sonidos y canciones aparecen clasificados en bases de 
archivos online (Palencia, 2009, p.103). 
 
Este tipo de música es utilizada en ciertas publicidades, sin embargo, la 





 La música se encuentra compuesta por tres elementos fundamentales  que 






“Sucesión de sonidos de diferente altura, que animados por el ritmo 
expresan una idea musical” (Fabila, 2015, p.32). 
 
Son las diferentes alturas de sonido a través del tiempo, una después de 
otra. 
Las melodías son las únicas que no perduran en una sola canción, lo que 
sí suele cambiar es la armonía y el ritmo. Suelen tener notas altas, 
agudas y graves que causan tensión o relajación. 
 
La melodía permite ubicar rápidamente una canción, hasta diferenciarla 
de una. Se presenta como estimulación directa a los estímulos de afecto, 
recuerdos y crea emociones. 
 
Dividimos la melodía en dos partes: graves y tónica, que busca la 




Es la combinación de sonidos de manera simultánea, estimulación 
intelectual, más que sentirla, se piensa. Es el alma de la música, la falta 
de presencia de la armonía no puede ser llamada música. 
 
Al igual que la melodía, la armonía puede ser relajante o tensionante. Se 
diferencia ya que la armonía es el esqueleto de la música, mientras que 









Elemento que define el movimiento a través del tiempo que tiene una 
mayor o menos acentuación (mayor o menor intensidad), duración o 
velocidad (tiempo) de los sonidos. 
Es el estímulo físico y de movimiento, dividido en dos como 
estructurante y desestructurante (movimiento). Se hace presente en el 
acto de manejar el auto a toda velocidad, provocando la adrenalina.  
 
1.2.1.2. Efectos de Sonido 
 
Los efectos de sonido colaboran a la acción una sensación de realismo, 
los sonidos frecuentes de la vida de las personas se encuentran dentro 
del filme para obtener difundir una sensación de realidad (Fernández y 
Martínez, 2003, p.209). 
Cumplen una parte importante en el espacio de los personajes, dando 
más realismo al hecho que se encuentre en ejecución. Estos efectos 
lograrán incorporar cada una de sus partes dentro de la escena, y como 
efecto reacción del espectador. 
En los spots estudiados de esta investigación se dan en ambientes 
diferentes, donde se quiere dar a conocer un significado, mediante las 




El sonido dice cosas y hasta les da color. Existen sonidos que describen, 
representan, simbolizan, sugieren, provocan e incitan, que dan miedo o 




Es la materia prima que crea la música, y se representan mediantes los 




Tiene la facultad de distinguir un sonido agudo de uno grave. El origen 
de la altura del sonido es la cantidad de vibraciones, como resultado un 





Distensión de un sonido fuerte de uno suave, debido a la amplitud de las 
vibraciones. A mayor amplitud del sonido es más fuerte y a menor 




“Los sonidos tienen una estructura armónica, compuesta de diferentes 
frecuencias, produce una forma de onda compuesta, distintos unos de 
otros. Cada armónico o grupo de estos lo compone un timbre”  
 
El timbre hace distinguir diferentes órganos de producción de sonido, 





“Cuando el tiempo y duración de la onda es corta, la sucesión de 
sonidos produce velocidad, inquietud y nerviosismo; y al ser más 
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prolongada el sonido transmite tranquilidad y paz” (Ipapichino, 2011, p. 
15). 
 
Se diferencia el sonido corto y largo, debido a la persistencia de las 
vibraciones, a más persistentes sean las ondas o vibraciones, el sonido 




Los sonidos pueden dividirse entre naturales o artificiales, reemplazando 
la realidad de manera objetiva o subjetiva, con el fin de que el oyente 




Los sonidos artificiales son sonidos creados por el hombre para atribuir 
una sensación y sea presentada como real, es más utilizadas en los 





Los sonidos naturales son ruidos ambientales agrupados en los espacios 
donde se lleva a cabo una historia. Este tipo de sonido sirve para brindar 
un énfasis a los hechos, evocando imágenes. Se debe de hacer uso de 






“La palabra es un elemento privilegiado de la imagen audiovisual por su poder 
significativo” (Fernández y Martínez, 2003, p.201). 
 
La palabra también está presente en los spots publicitarios como una 
canción. Donde los anunciantes brindan su mensaje, gracias a los temas 
populares que tocan en las campañas publicitarias. 
 
Este recurso por excelencia fue introducido en 1927, utilizado en los 
diálogos en conjunto con los personajes, incluyendo voz en off en los 
comentarios de los personajes (Quintana, 2014, p.94). 
La palabra se emplea en los medios audiovisuales de diferentes maneras, 
siendo monólogos y diálogos como nombra Fernández y Martínez en su 
libro Lenguaje audiovisual y narrativa audiovisual. Sin embargo, esta se 
presenta como letras musicales dentro del jingle, dando a conocer los 




Según Adam y Bonhomme (como se citó en Bernhardt, 2012, 
párr.36) 
El eslogan es una construcción condensada, ya que en esta 
frase sintetiza el lugar donde se anclan los significados que 
forman la base del desarrollo predictivo, es decir de la 
argumentación publicitaria. Esta frase funciona a modo de 
proclamación del anunciante para suscitar una reacción 
espontánea y afectiva en el receptor. 
Tiene como características ser breve y original, su intención es resumir 
y dar a conocer la marca mediante una idea. Con texto entendible que 
pueda favorecer la recordación del público. El eslogan suele llamar la 






Define lo que realiza un negocio, y vende la idea verdadera de este, 
resaltando las características, beneficiosos para dueños de negocios 
medianos y pequeños. Este tipo de eslogan puede llegar a ser genérico y 




Elaborado para causar los sentimientos del público en lugar de dirigirse 
en lo que se está ofreciendo en la publicidad. Invitan a animarse a los 
consumidores de usar el producto o servicio porque quieren ser parte del 




Busca dar un mensaje más directo del beneficio que te brinda el 
producto o servicio. Era más utilizado en épocas pasadas como un 
argumento de venta, donde la forma es el contenido. 
Existen eslóganes como «Una conexión, muchas soluciones» 
(Movistar), 
«Donde caben dos, caben tres» (Ikea) o «Duracell dura, dura y dura». 




El lenguaje que se utiliza en el jingle debe lograr llegar a los públicos, 
de manera eficaz. Su letra es compuesta por anunciantes y es parte del 
anuncio publicitario. Su lenguaje debe ser accesible a todo el público. 
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“Comunique con claridad. No obligue a los personajes a pronunciar 
frases poco naturales […] solo palabras claves, llanas y sencillas” 
(Russell y Lane, 2001, p.550). 
Realizar una canción con lenguaje simple hará que el público se 
encuentre más cercano a la marca del producto o servicio. Al ser fácil de 
cantar, esta puede ser repetida. 
“Tenemos a la publicidad informativa o denotativa frente a la publicidad 
persuasiva o connotativa” (López, 2007, p.7). 
En esta investigación dividimos el lenguaje en dos tipos, denotativo y 




Es la información objetiva establecida, que brinda el mensaje de manera 
directa y clara. Comunica sus atributos funcionales de la marca, aquí no 




Aporta un significado subjetivo y afectivo, aporta aspectos personales 
de la marca. Crea vínculos emocionales entre los consumidores y las 







1.3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 Problema general 
 
¿Cómo se presenta la estructura del jingle publicitario en los spots transmitidos en el 




¿Cómo se presenta la música en los spots transmitidos en el año 2016, casos: Mibanco 
y Pepsi. Lima, 2017? 
 
¿Cómo se presenta los efectos de sonido en los spots transmitidos en el año 2016, 
casos: Mibanco y Pepsi. Lima, 2017? 
 
¿Cómo se presenta la palabra en los spots transmitidos en el año 2016, casos: Mibanco 
y Pepsi. Lima, 2017? 
 
1.4. JUSTIFICACIÓN DE ESTUDIO 
 
El jingle publicitario es una estrategia de la publicidad que requiere ser estudiado de 
una manera minuciosa y que ayude a demostrar la importancia de su estructura como la 
música, la palabra y los efectos de sonido; estos elementos son importantes para 
reforzar el mensaje que se quiere dar a conocer. 
 
Existen varios estudios enfocados en el mensaje publicitario, dejando de lado un 
elemento que ha venido posicionándose en la estrategia, como es el jingle publicitario, 




La manera en que el jingle se manifiesta en las campañas publicitarias son mediante la 
utilización de la música preexiste u original, sin embargo, en la actualidad, la más 
utilizada es una canción conocida y adaptada al mensaje de la marca. 
 
En esta investigación se analizará la estructura del jingle de cuatro spots que son: 
“Maestro soy yo” de la empresa de Maestro, “Rumba samba, mambo”, de la empresa 
de chocolates Sublime, “Cholo soy” del banco MiBanco y “Madonna” de la empresa 
San Mateo. 
 
En los spots mencionados se dará a conocer cómo se presenta la estructura del jingle a 
través de la ficha de observación. Donde se dará a conocer si presenta algún elemento o 
la mayoría de estos, para luego interpretarlo. 
  
 Relevancia 
 En la presente investigación se considera importante estudiar el jingle publicitario, ya 
 que es una estrategia de publicidad utilizada por varias marcas para posicionarse, como 
 hemos podido verificar en los casos utilizados en la investigación. El jingle se adapta 
 para diferentes medios masivos como la televisión, radio y redes sociales. 
   
 Contribución 
 
A futuras investigaciones que deseen seguir estudiando el jingle, y utilizar este estudio 
 cualitativo para profundizar en la estructura de éste. Sirve como una guía de 




1.5. SUPUESTOS U OBJETIVOS DE TRABAJO  
  Supuesto 
La estructura del jingle publicitario en los spots transmitidos en el 2016. Casos: 
Mibanco y Pepsi poseen los elementos más importantes para su realización, que 
son: la música, efectos de sonido y palabra. 
  
 Objetivo General 
Determinar la estructura del jingle publicitario en los spots transmitidos en el 
año 2016, casos: Mibanco y Pepsi. Lima, 2017 
  Objetivos Específicos 
Describir la música en los spots transmitidos en el año 2016, casos: Mibanco y 
Pepsi. Lima, 2017 
Describir los efectos de sonido en los spots transmitidos en el año 2016, casos: 
Mibanco y Pepsi. Lima, 2017 
Describir la palabra en los spots transmitidos en el año 2016, casos: Mibanco y 
Pepsi. Lima, 2017 
II. MÉTODO 
2.1. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN  
 El diseño de la presente investigación se eligió el estudio de casos, aplicado en 
 cuatro jingles publicitarios, presentados en spots. El estudio de casos ayudará a 
 saber cómo la estructura del jingle actúa en una campaña publicitaria, logrando 
 los objetivos de la empresa. 
 Para Escudero, Delfín y Gutiérrez (2008) sostienen que el estudio de caso es el más 
 apropiado al presentarse: “En el estudio una pregunta de investigación donde su forma 
 es del tipo “¿cómo?” y” ¿Por qué?”, se tiene poco o nulo grado de control sobre el 
 comportamiento real de los objetos/eventos en estudio”. (p.10) 
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  Nivel de Investigación 
 
 Según Negrete (2012) señala que el nivel hermenéutico es: 
La orientación hacía la identificación de los significados ocultos de las cosas, 
interpretando de la mejor manera las palabras, los escritos, los gestos, al igual 
que cualquier acto u obra humana, pero sin perder su singularidad en el 
contexto de que forma parte (p.23). 
 
 Es de nivel hermenéutico, la investigación busca identificar, describir e 




 Es una investigación de enfoque cualitativo, según Sampieri (2014) considera 
 que:  
 “El enfoque cualitativo se puede crear como un conjunto de prácticas 
 interpretativas, que hacen al mundo evidente, transforman y cambian una serie 
 de representaciones de forma de observaciones, anotaciones, grabaciones y 
 documentos” (p.320). 
 
Esta investigación es de un enfoque cualitativo ya que pretende comprender la 
variable, describir e interpretar, también los alcances a base de sucesos reales 
por medio de la observación. 
2.2. MÉTODOS DE MUESTREO 
 Escenario de estudio 
 La presente investigación se realizó en la ciudad de Lima, para facilitar el trabajo del 
 proyecto, dado que la autora se encuentra ubicada en esta área geográfica, además 
 cuenta con la oportunidad de consultar a su asesor correspondiente y fortalecer su 




 Los spots escogidos para el estudio de caso son importantes ya que han sido premiados 
 por La Asociación Nacional de Anunciantes (ANDA), que busca reconocer y difundir 
 las acciones más relevantes en la industria de la comunicación comercial. 
 El primer spot corresponde a la empresa Mibanco, ganadora en la categoría 
 Comunicación integrada – servicios. La agencia realizadora es FCB Mayo, Mediavest, 
 TOC Asociados. El caso del spot es “Cholo Soy”. 
 El segundo spot corresponde a la empresa Pepsi, ganadora de la categoría Usos de 
 medios digitales – servicios. La agencia realizadora es Claridad Coaching Estratégico, 
 Nodos Digital, Youpanqui BBDO, Marca Registrada BTL, OMD. El caso del spot es 
 “Somos del Norte”. 
Ambos spots, aparte de ser importantes por sus premios en el año 2017, también se 
 relacionan, ya que ambos hablan de la cultura peruana, dado que resalta a su gente, de 
la sierra y del norte.  Cada uno de los jingles buscan estructurarse según su público 
objetivo, donde ambos llevan un mensaje a cada uno de sus públicos.  
 Caracterización de sujetos 
 El jingle publicitario es una canción corta que muestra a la marco como participados de 
 valor, beneficios y más. 
 “Cholo Soy” de Mibanco: tiene como objetivo el tono de la música y combinación de 
 las notas musicales. Somos el Norte de Pepsi, enfocados en ambos objetivos. Spots 























































 Plan de análisis o trayectoria metodológica 
Esta investigación nació desde la curiosidad de saber cómo el jingle publicitario 
puede llegar a ser recordado por el público en general, dependiendo del producto. 
Después de descubrir el mundo que se escondía detrás de esta herramienta de la 
publicidad, se decidió realizar una investigación a profundidad, consultando libros 
y artículos sobre la estructura que compone el jingle publicitario. 
Se dividió en sub unidades temáticas la investigación y tuvo que sumergirse en el 
mundo de la música en la publicidad, se planteó indicadores para la realización de 
una investigación profunda, los libros y artículos consultados también ayudaron 
para una mejor definición de cada una de las partes de la estructura del jingle 
publicitario. 
Para esta investigación se utilizará la ficha de audio, donde se logrará saber si en 
los spots escogidos existe presencia o no y después elaborar la comparativa entre 
ambos casos. Paso siguiente será comparar lo encontrado (presencia) con otros de 
los casos estudiados para llegar a una interpretación más consistente. 
        Tipo de estudio: 
Las investigaciones de tipo aplicada tienen como objetivo la aplicación y uso, 
posible resultado de conocimientos. Depende de descubrimientos y avances de la 
investigación básica, busca conocer para recién actuar, y está interesado por la 
aplicación sobre la realidad, que en desarrollo de teorías generales (Enciclopedia de 
Clasificaciones, 2016, párr. 4). 
La presente investigación es aplicativa ya que se diseñó una ficha para realizar la 
observación de cada uno de los casos. 
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2.3. RIGOR CIENTÍFICO 
La confiabilidad de este estudio se realizó con los pasos científicos y la metodología 
que correspondía en cada paso para obtener su validez. Para lograr un correcto 
instrumento  y con ello obtener resultados confiables y seguros, se realizó la 
validación del  instrumento de recolección de datos, con seis expertos en la materia de 
investigación de esta tesis.  
 Luego de realizar la validación se procedió con el procedimiento del coeficiente de 










Preguntas  experto 1  experto 2 experto 3 experto 4 experto 5 experto 6 Suma  V 
ITEM 1 1 1 1 1 1 1 6 100% 
ITEM 2 1 1 1 1 1 1 6 100% 
ITEM 3 1 1 1 1 1 1 6 100% 
ITEM 4 1 1 1 1 1 1 6 100% 
ITEM 5 1 1 1 1 1 1 6 100% 
ITEM 6 1 1 1 1 1 1 6 100% 
ITEM 7 1 1 1 1 1 1 6 100% 
ITEM 8 1 1 0 1 1 1 5 83% 
ITEM 9 0 0 0 0 0 0 0 0% 
ITEM 10 1 1 1 1 1 1 6 100% 
ITEM 11 1 1 1 1 1 1 6 100% 
TOTAL 89% 
 
COEFICIENTE DE:  
 
V =       s nn   




s = la suma de si 
SI = valor asignado por el juez i 
n = número de jueces 




2.4. ANÁLISIS CUALITATIVO DE LOS DATOS 
El instrumento utilizado para esta investigación es la ficha de audio, que se aplicarán 
en dos casos de las marcas: Mibanco y Pepsi. 
“Este método de recolección de datos consiste en el registro sistemático, válido y 
confiable de comportamientos y situaciones observables, a través de un conjunto de 
categorías y subcategorías” (Hernández, 2014, p.252). 
La ficha previamente estructurada y organizada que servirá para el recojo de 
información del sujeto de estudio, posterior a la interpretación de los resultados. Reza, 
F. (1997) refiere lo siguiente:  
En esta ficha no se trata de transcribir textualmente, sino que el contenido se 
hace con lo que el investigador analiza de la información de la fuente 
consultada. El contenido de esta ficha se hace con las palabras del investigador, 
no con las de la fuente consultada (p. 295). 
 
2.5. ASPECTOS ÉTICOS 
 
Los  preceptos que  presidieron esta investigación se basaron en la subjetividad del 
investigador,  utilizando la metodología adecuada. Por lo tanto, no se manipuló la 
unidad de análisis  ni  alteró el proceso de investigación. 
Se realizó  todos los parámetros demandados por la oficina de investigación de la 
facultad de Ciencias de la Comunicación y, se sometió los instrumentos de aplicación 
con una rigurosa evaluación a cargo de seis especialistas en el tema de investigación. 
El investigador   acudió a cada uno de los especialistas para  verificar si  el instrumento   
y los  ítems   necesitaban alguna variante. 
La presente investigación es única  y original,   debido a que  se recolectó información  





Análisis comparativo de la estructura del jingle publicitario en los spots transmitidos en el año 2016. Casos: 

















































Música Marca    
Música 
AdSong 
   
Logo Musical     
Música 
incidental 







   
Versión Libre    
Fono    
Librería-
Archivo 
   
 
Composición 
Melodía    
Armonía    









Altura    
Intensidad    
Timbre    
Duración    
 
Ambientales 
Artificiales    







Descriptivo    
Emotivo    
Racional    
 
Lenguaje 
Denotativo    
Connotativo    
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III. DESCRIPCIÓN DE RESULTADOS 
 
A continuación, se exponen los resultados obtenidos a partir de la técnica de audio que 
se aplicó en el mes de mayo. La ficha de audio se aplicó a 2 spots publicitarios que 
presentan los siguientes jingles publicitarios: 
Cholo soy 
“Deja que mi empresa crezca a sus anchas, trepar lo más alto tras de mis ganancias, 
amando a mi tierra, moviendo industrias, cosechando ganas y echar a los vientos una 
carcajada. Cholo soy y no me compadezcas”. 
Somos el norte 
“Somos el norte, somos todos y a la vez somos uno. La vida en el norte es mucho 
mejor, llevamos por dentro todo el calor de la amistad, del compartir de ser feliz, 
bailando cumbia con la chica más sexy y tomando una Pepsi”. 
Se analiza el audio de cada uno para tener un resultado de la estructura del jingle 
publicitario. Los resultados fueron los siguientes: 
Sub unidad temática música 
Originalidad 
El spot “Cholo soy” no presenta una música original, ya que el autor de la canción es 
Abanto Morales, cantautor peruano. La letra nos relata la conquista española y la 
resignación de los peruanos. Sin embargo, el spot de “Somos el norte” sí presenta una 
música original, ya que el jingle utilizado fue realizado por el Grupo 5 especialmente 
para la marca Pepsi. También este spot contiene una música marca porque resalta las 
cualidades del producto como marca identificada con las personas del norte, como la 
unión, el compartir y la felicidad. 
En el spot “Cholo soy” pertenece a la música preexistente ya que el texto ha sido 
cambiado al igual que los instrumentos sonoros. Esta canción es una respuesta a la 
música original de “Cholo Soy”, pues resalta los valores de un peruano del siglo XXI. 
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El spot “Somos el norte” no presenta una música preexistente porque no fue creada 
antes de ser utilizada. 
Dentro del spot “Cholo soy” se encuentra la versión libre porque se interpreta la 
canción por una nueva artista llamada Rubí Palomino y se presentan arreglos 
musicales, con el uso de nuevos instrumentos sonoros como es la batería, guitarra y 
bajo, también el uso de la tecnología. Se muestra como marca humana porque resalta a 
la identificación de la marca el público objetivo, el peruano con ganas de salir adelante 
con mucho esfuerzo. El spot “Somos el norte” no presenta versión libre porque no es 
una música preexistente. 
Composición 
La melodía es un factor importante en la música, es por ello que se presenta en ambos 
spots, porque utilizan instrumentos sonoros que los diferencian, sin embargo, ambos 
son agradables al escucharlos. “Cholo soy” tiene como principal instrumento la 
batería, mientras que “Somos el norte” el instrumento de la trompeta. Ambos jingles 
están compuestos por instrumentos musicales y también por la voz del intérprete. 
La armonía se presenta en los dos spots porque utilizan sonidos en simultáneo, 
diferenciada por la utilización de los instrumentos musicales, “Cholo soy” hace uso 
del instrumento del arpa, más usado para las canciones andinas; sin embargo, lo 
combinan con el instrumento de la batería, bajo y guitarra, para acercarse al público 
actual, como se muestra en su versión. En “Somos el norte” hace uso de la trompeta, 
característica de las canciones de cumbia, género más escuchado en el norte del país, 
caso que se realizó en dicho lugar. 
El ritmo se escucha en los dos spots “Cholo soy” y “Somos el norte” ya que utilizan 
la acentuación de mayor intensidad, duración larga y tiempos de velocidad rápida, 
originada por los instrumentos musicales y la voz del intérprete. A pesar de tener 
diferentes jingles, ambos se identifican por el ritmo, uno más provinciano con una 




Sub unidad temática efectos de sonido 
Sonido 
La altura está presente en ambos spots “Cholo soy” y “Somos el norte” porque notas 
graves, de diferentes estilos. 
La intensidad del sonido se encuentra en ambos spots “Cholo soy” y “Somos el 
norte”, caracterizar un volumen fuerte que le da entonación al mensaje que se quiere 
dar a conocer. 
El timbre está presente en ambos jingles porque cada amónico de un instrumento 
musical compone un timbre, en “Cholo soy” se utiliza la batería, guitarra, bajo y la 
voz, en “Somos el norte” se utiliza los timbales, conga, batería y trompeta. Cada uno 
de los instrumentos mencionados, empleados en cada jingle tienen un sonido diferente 
y la manera en cómo se tocan,  definirá el género de cada uno. 
La duración del sonido está presente en ambos spots “Cholo soy” y “Somos el norte”, 
porque presentan duraciones largas (nota musical) adecuado a su género. 
Ambientales 
En ambos jingles, “Cholo soy” y “Somos el norte” se presentan sonidos artificiales, 
ya que son sonidos creados por el hombre, como los instrumentos musicales y la 
utilización de la tecnología.  
Sub unidad temática palabra 
Eslogan 
Ambos jingles presentan un eslogan emotivo, “Cholo soy” transmite el sentimiento de 
avanzar, ser progresivos, obtienen lo que quieren porque son emprendedores, y no 
desea la “lástima” de las personas de clases sociales altas, por eso nombra “Cholo soy 
y no me compadezcas”. Mientras que el spot “Somos el norte” representa un 
sentimiento de unión entre las personas y el compartir de estas como lo nombra en 





Los spots tienen “Cholo soy” y “Somos el norte” tienen un jingle de lenguaje 
connotativo, porque es claro y persuasivo, donde los consumidores se sienten 







La presente investigación se titula “Análisis comparativo de la estructura del jingle 
publicitario en los spots transmitidos en el año 2016, casos: Mibanco y Pepsi. Lima, 2017”. 
Tiene como objetivo general determinar la estructura del jingle publicitario en los spots 
transmitidos en el año 2016, casos: Mibanco y Pepsi. Lima, 2017. 
El enfoque del trabajo fue cualitativo, de tipo aplicada, nivel hermenéutico y el diseño es 
estudio de caso. La técnica utilizada fue la ficha de audio que consistió en la descripción de 
datos a partir de las dimensiones música, efectos de sonido y palabra de dos spots, Mibanco y 
Pepsi, transmitidos en el año 2016. 
El análisis de los resultados se realizó a la luz de planteamientos teóricos de la teoría 
Estructuralista de Roland Barthes, donde plantea que el sistema de signos como las imágenes, 
gestos, sonidos son los que construyen un sistema de significación. Teoría que fue de 
relevancia en este trabajo, dado que se estudian dos spots, donde el jingle se refuerza con las 
imágenes. 
Se logró cumplir con el objetivo de la investigación pues, los resultados obtenidos de las dos 
fichas de audio y la comparativa determinaron, en su mayoría, la presencia de elementos 
fundamentales para realización de un jingle y la importancia que éstos cumplen en una 
campaña publicitaria.  
En cuanto a la comparación de los resultados de este estudio con otras investigaciones 
podemos decir: 
Según Arregui (2014) “Dentro del slogan “Banco, Banco”, el significado se va presentando en 
la publicidad, explicando qué es ser un “Banco, Banco”. Sin este esquema publicitario, este 
discurso, no tendría un significado para el target” (p.92). Lo expresado por la autora tiene una 
semejanza con la presente investigación, dado que en los resultados el jingle de Mibanco 
“Cholo soy y no me compadezcas” y Pepsi “Somos del norte, somos todos y a la vez somos 
uno” representa un significado subjetivo que se refiere a la gente, su cultura, que logra conocer 




Arregui (2014) también señala que “La música es una parte importante del ámbito de 
aplicación de la herramienta de marketing y la publicidad. Con el uso de la intensificación de 
la televisión y la radio como medio de comunicación con el consumidor, la música y los 
jingles no pueden ser descuidados” (p.92). Según lo expuesto por la autora se encuentran 
diferencias como: El jingle publicitario no solo llega a los medios tradicionales, ahora también 
a los medios digitales, donde se manifiesta según el objetivo de la campaña y, existe 
interacción entre usuarios para medir el éxito en la comunidad virtual. 
 
También Arregui (2014) indica que “los jingles eficaces unen el nombre de un producto o 
empresa a una melodía que se graba en la mente como un zumbido; mientras que las canciones 
originales crean un mensaje más complejo que personaliza a la marca a través de la música” 
(p.94). Estos resultados se asemejan a  los resultados obtenidos en esta investigación, porque 
indica que el jingle de música original es creada para captar a la audiencia, resaltando los 
valores de la marca. Al utilizar una música original o canciones originales, la marca se 
identifique a través del tiempo, convirtiéndose en el sello de cada campaña. 
En el caso de Pepsi, utilizaron el jingle titulado “Somos el norte” y por ser nueva, no fue 
recordada por más tiempo, ya que la misma empresa de bebidas no realizó otra campaña 
donde se incorporara la música original, olvidando una oportunidad de identificación con el  
norte del Perú, ya que dicho spot fue realizado en Trujillo, Chiclayo, por el “Grupo 5”. 
 
Según Buteler, Lopez (2015) concluye en su estudio que un jingle exitoso debe tener: “El 
lenguaje comprensible, duración media de entre 20 a 40 segundos, formato por excelencia de 
canción y posterior narración, música original, repetición de por lo menos 4 oportunidades del 
producto publicitado y mensaje implícito en el spot” (p. 110). Con respecto a este resultado se 
encuentra una diferencia en esta tesis, ya que el jingle analizado no tiene la duración exacta de 
20 a 40 segundos, suele durar más segundos y, la campaña puede llegar a ser exitosa. Sin 
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embargo, se encontró una semejanza con los resultados obtenidos, el lenguaje debe ser 
comprensible, factor importante para comunicar el mensaje. 
 
Es importante resaltar que el jingle no solo se basa en música original, también existe la 
música preexistente, y cada una de ellas cumple un factor importante para la marca. Se 
escogerá el tipo de canción, dependiendo de la estrategia del anunciante, donde él tendrá que 
decidir si desea ser conocido rápidamente, utilizando una canción ya existente o una nueva. 
 
Según Cabrera Eva (2017) señala que “El jingle es capaz de perdurar en el tiempo gracias la 
transmisión oral convirtiéndose en un referente de la cultura popular” (p.40). La semejanza 
encontrada con la investigación, indica que la estructura del jingle, la palabra, efectos de 
sonido y música, consigue crear un jingle pegadizo que se queda en la mente del consumidor 
por las constantes repeticiones del mensaje. 
Sin embargo, para lograr que el jingle perdure en el tiempo se necesitan instrumentos 
musicales o voz que puedan hacer que el público objetivo se identifique. En el caso de 
“Mibanco” se utilizó una música preexistente donde se modificó la letra original para estar en 
relación con la marca, también se utilizaron instrumentos  musicales y la voz de una cantante 
peruana llamada Ruby Palomino, ganadora de La Voz Perú (concurso de canto de formato 
internacional) cantó en género rock pero al ritmo peruano la canción “Cholo soy, y no me 
compadezcas”, compuesta e interpretada por el cantante peruano de música andina Luis 
Abanto Morales. Y en el caso de “Pepsi” se realizó el spot con el grupo peruano de cumbia 
llamado “Grupo 5” creando una música original para la marca. Cada uno de los casos 
mencionados se creó según la música que gusta a su público objetivo, llevando el mensaje 
directo y subjetivo. 
Según Gallegos (2014) sostiene que “El contenido del mensaje del comercial en formato jingle 
“Yo Soy Claro” provoca diversas emociones en los espectadores haciéndolos sentir como 
parte de él, relacionándose con la Identidad Nacional” (p. 123). La semejanza encontrada es 
que el spot provoca emociones,  indicador importante, también se hace presente en el eslogan 
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del jingle, donde resalta de manera emotiva el mensaje corto que va directo al cliente 
potencial. 
 
Es significativo que la marca resalte sus beneficios mediante jingles que no solo busquen 
vender, sino, identificarse con su público, rápido y de lenguaje fácil. En el momento que la 
publicidad no solo busque comunicar descuentos, ventas, ya es considerada como una 
campaña creativa, donde la marca se quiere identificar y obtener confianza por parte de los 
grupos de interés. 
 
Según Perez (2016) señala que “Los jingles suelen repetir muchas veces el mensaje y la marca 
anunciante como parte de la letra de la canción y al receptor, fácil de recordar, generando un 
buen clima, dando sensaciones positivas a quien la escucha. Por tanto, también ayudan a 
generar lovemarks” (p. 67). Se coincide con lo afirmado por el autor Pérez es cuando indica 
que el jingle es generador de un clima positivo, esto no sería posible si no se toma en cuenta la 
composición de la música.  
La repetición del mensaje del jingle publicitario ayuda a que el anunciado se quede en la 
mente del consumidor; sin embargo, existen mensajes que no tienen éxito porque el jingle 
utilizado queda en el olvido. Por esa razón se debe tomar en cuenta cada elemento importante 
para la creación del jingle. 
El elemento fundamental para transmitir un jingle es la melodía, depende de los efectos de 
sonido, esto dará el sentimiento de tranquilidad y alegría que desprende de la publicidad. La 
música nos hace revelar sentimientos de pequeños momentos vividos con nuestros seres 
queridos y de alguna manera lo relacionamos con la marca. 
El hallazgo en esta investigación se centra en la importancia de crear un jingle publicitario 
original, para que perdure por más tiempo y la utilización de una composición de música 
agradable que perciba al target con un lenguaje claro y sencillo. 
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Se considera que el jingle original puede llegar a posicionarse como único, dado que al utilizar 
una música existente para la realización del jingle publicitario, solo puede durar poco tiempo 
en la recordación de la marca. El jingle puede durar más de 30 segundos y ser único, y debe 
reforzarse a través de los medios en el que sean transmitidos como TV, radio o medios 
digitales. 
Al utilizar un lenguaje connotativo hace que el mensaje pueda ser recordado por su público 
objetivo, dado que se muestran los valores y beneficios de la marca. 
El eslogan es un indicador importante del jingle porque muestra los valores o beneficios de la 
marca de manera directa, logra posicionarse como el generador de identidad de la marca. 
El incorporar los elementos fundamentales para la realización del jingle publicitario, que son: 
la música, efectos de sonido y palabra, conlleva a una ejecución más efectiva y, será mucho 
mejor si se utilizan para la mayoría de campañas publicitarias. 
En cuanto a las limitaciones de este estudio, se reconoce que se hubiese obtenido resultados 





 Se llega a la conclusión que la estructura del jingle publicitario cumple un rol 
importante en la publicidad, dado que contiene los elementos necesarios, que son: la 
música, efectos de sonido y palabra, para persuadir al target de la marca. Cada uno de 
los indicadores han sido expuestos en los resultados y se realizó la comparativa de dos 
casos: “Cholo soy” y “Somos el Norte” que  cumplen el mismo propósito, persuadir a 
su público potencial por medio de la descripción de los valores con la que cuenta una 
persona emprendedora o de la unión que existe entre las personas. 
 En ambos casos se presenta la música, en Mibanco “Cholo soy” utilizan una música 
prexistente, donde cambian la letra original y colocan el mensaje que quiere comunicar 
la marca. Y por otro lado tenemos al caso de “Somos el norte” donde emplean la 
música original para la marca Pepsi. La diferencia está en que “Cholo soy” al tener una 
canción preexistente se transmite más rápido al público, ya que contiene una música 
conocida que ha sido modificada en su mensaje y,  por otro lado tenemos a Pepsi 
“Somos el norte”, con música nueva, que solo fue utilizada para una campaña, 
perdiendo la oportunidad de ser recordada por más tiempo. 
Se realizó la comparativa de “Cholo soy” de Mibanco y “Somos el norte” de Pepsi y se 
llegó a la conclusión que no se utilizan efectos de sonido ambientales, sino artificiales, 
dado que en todo el spot se utiliza instrumentos musicales y el uso de tecnología para 
obtener sonidos impresionantes que puedan captar desde primer instante al público. El 
jingle publicitario lleva un mensaje más fuerte y directo por los sonidos que estos 
generan, que llaman la atención, al tener la altura y duración, intensidad y timbre que 
va acorde con la marca del servicio ofrecido por Mibanco y el producto por Pepsi. 
En el mensaje de los jingles publicitarios de la marca Mibanco “Cholo soy” el factor 
más importante es la palabra, dentro de esta se encuentra el eslogan, una frase que se 
repite, muestra un mensaje directo y emotivo porque en ambos casos se nombran los 
valores de la marca como persona. Los jingles que se muestran en los spots son de 





Se recomienda a las empresas que sigan implementando esta estrategia que es el 
jingle publicitario, ya que al utilizarlo pueden generar un posicionamiento en la 
mente del consumidor. 
La estructura del jingle publicitario que estudia dos casos que van a diferentes 
públicos objetivos, brinda un material importante para futuras creaciones de 
jingles. El publicista podrá evaluar qué elementos colocaría en su anuncio para que 
tenga alcance a más personas, gracias a la estructura de esta investigación y base de 
los resultados. 
A los creativos que deseen sacar un nuevo jingle para su empresa se le recomienda 
que sea de música original para que en cada campaña que se ejecuta en la empresa 
pueda posicionarse como propia. La música preexistente también cumple un papel 
importante, pero no suele funcionar porque no recordará a la marca total. 
La utilización del sonido y composición en un jingle es muy importante, para que 
la palabra llegue de manera directa al público objetivo y esta tonadilla pueda ser 
cantada y que sea de agrado. 
Para los futuros investigadores, se les pide que puedan realizar entrevistas a 
especialistas y así llegar a investigar puntos nuevos e importantes del jingle. 
Recalcando el objetivo que es describir cada parte importante que el jingle contiene 
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texto ensalza las 
cualidades del 
producto, que 
otorga todo el 
peso persuasivo 





encuentra la más 
destacada: la 
búsqueda de la 
memorización 









































































































¿Cómo se presenta la 
estructura del jingle 
publicitario  en los spots 
transmitidos  en el año 
2016, casos: Mibanco y 
Pepsi. Lima, 2017? 
Determinar la estructura del 
jingle publicitario  en los 
spots transmitidos  en el año 
2016, casos: Mibanco y 
Pepsi. Lima, 2017. 
Música AdSong 









Problemas Específicos Objetivos Específicos Fono 
¿Cómo se presenta la 
música en los spots 
transmitidos  en el año 
2016, casos: Mibanco y 
Pepsi. Lima, 2017? 
 
Describir la música  en los 
spots transmitidos  en el año 
2016, casos: Mibanco y 
Pepsi. Lima, 2017. 
 









¿Cómo se presentan los 
efectos de sonido  en los 
spots transmitidos en el 
año 2016, casos: 
Mibanco y Pepsi. Lima, 
2017? 
 
¿Cómo se presenta la 
palabra en el año 2016, 
casos: Mibanco y Pepsi. 
Lima, 2017? 
 
sonido  en los spots 
transmitidos en el año 2016, 
casos: Mibanco y Pepsi. 
Lima, 2017. 
 
Describir la palabra  en los 
spots transmitidos  en el año 
2016, casos: Mibanco y 
























































































 x No presenta 
Música 
AdSong 
 x No presenta 
Logo 
Musical  
 x No presenta 
Música 
incidental 







 x No presenta 
Versión 
Libre 
x  Se modifica el texto original de la 
canción “Cholo Soy” del cantante  
Luis Abanto Morales y se nombran 
los valores de la marca, 
identificación: “Trepar lo más alto, 
amando a mi tierra, cosechando 
ganas”. El jingle también presenta 
arreglos musicales e intérprete 
diferente. 
Fono  x No presenta 







x  Se presenta mediante diferentes 
alturas de sonidos, dejando pausas, 
llamados silencio. En la melodía 
también se considera la voz de la 
cantante. La melodía se presenta 
mediante sucesiones que se 





x  En el comienzo y el transcurso del 
jingle se puede escuchar la 
armonía, combinación de más de 
dos sonidos de los instrumentos 


















 Se identifica el ritmo porque el 
sonido presenta una acentuación de 
mayor intensidad, duración larga y 
un tiempo de velocidad rápida. 
Se utilizan instrumentos musicales 
como la guitarra, batería y arpa 











x  Las notas se escuchan graves al 
inicio de la canción, después 




x  Empieza con una intensidad fuerte 
y pocas veces débil, presentándose 




x  Se distinguen diferentes órganos 
sonoros como es la guitarra, bajo, 
batería y voz. Se percibe por el 
material del instrumento y la forma 
en la que se utiliza. 
 
Duración 
x  El sonido presenta una duración 





x  En el spot se presentan los sonidos 
artificiales, el uso de la tecnología. 







Descriptivo  x No presenta 
 
Emotivo 
x  El eslogan es “Cholo soy y no me 
compadezcas”. 
Racional  x No presenta 
 
Lenguaje 




x  El jingle presenta a la marca como 
persona y crea vínculo entre las 
personas que se identifican, 
posicionándose en estos. 
Se desarrolla de manera subjetiva, 













“Somos del norte” 
 
AGENCIA: 
Claridad Coaching Estratégico, Nodos Digital, Youpanqui BBDO, Marca 







































x  Música original resalta sus 
cualidades como marca humana: 
“Somos todos y a la vez somos 
uno, de la amistad, del 
compartir, de sonreír, de ser 
feliz”. También hace mención a 
la marca “bailando cumbia con 




 x No presenta 
Logo 
Musical  
 x No presenta 
Música 
incidental 







 x No presenta 
Versión 
Libre 
 x No presenta 
Fono  x No presenta 
Librería-
Archivo 
 x No presenta 
 
Composición 
Melodía x  Al comienzo del spot se 
presentan las notas con pausas, 
llamadas silencio, utilizándose 
el instrumento sonoro como la 
trompeta. Al desarrollo de la 
música se va presentando la voz 
y la presencia de más 
instrumentos. 
Armonía x  Combinación de sonidos de 
manera simultánea, utilizando 
los instrumentos como los 
timbales, conga, trompeta, 




Ritmo x  Mantiene un sonido de 
acentuación de mayor 
intensidad, duración larga en el 
desarrollo del spot y una 









Altura x  Se presentan pocos sonidos 
agudos, en su mayoría perdura 
el grave. 
Intensidad x  Empieza con una intensidad 
fuerte como se presenta en el 
volumen del spot. 
Timbre x  Se presentan varios 
instrumentos musicales como  
los timbales, conga, trompeta, 
batería, piano, guitarra, y voz. 
Estos elementos poseen un 
material único que se diferencia 
al utilizar cada instrumento. 
Duración x  Presenta una duración larga, 
corta y viceversa en el 
desarrollo del spot. 
 
Ambientales 
Artificiales x  Se utilizan instrumentos creados 
por el hombre, y algunos 
arreglos de producción musical. 







Descriptivo  x No presenta 
Emotivo x  El eslogan se presenta así: 
“Somos del norte, somos todos 
y a la vez somos uno”. 
Racional  x No presenta 
 
Lenguaje 
Denotativo  x No presenta 
Connotativo x  El jingle presenta a la marca 
como persona, resaltando sus 
cualidades y mantiene una 




































































No se presenta 
x  Música original resalta sus 
cualidades como marca 
humana: “Somos todos y a la 
vez somos uno, de la amistad, 
del compartir, de sonreír, de 
ser feliz”. También hace 
mención a la marca “bailando 
cumbia con la chica más sexy 
y tomando una Pepsi”. 
Música 
AdSong 
 x No se presenta  x No se presenta 
Logo 
Musical  
 x No se presenta  x No se presenta 
Música 
incidental 







 x No se presenta  x No se presenta 
Versión 
Libre 
x  Se modifica el texto 
original de la canción 
“Cholo Soy” del 
cantante  Luis Abanto 
Morales y se nombran 
los valores de la 
marca, identificación: 
“Trepar lo más alto, 
amando a mi tierra, 





No se presenta 
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cosechando ganas”. El 
jingle también 
presenta arreglos 
musicales e intérprete 
diferente. 
Fono  x No se presenta  x No se presenta 
Archivo  x No se presenta  x No se presenta 
 
Composición 
Melodía x  Se presenta mediante 
diferentes alturas de 
sonidos, dejando 
pausas, llamados 
silencio. En la 
melodía también se 
considera la voz de la 
cantante. La melodía 
se presenta mediante 
sucesiones que se 
escuchan agradable 
para el oído. 
x  Al comienzo del spot se 
presentan las notas con pausas, 
llamadas silencio, utilizándose 
el instrumento sonoro como la 
trompeta. Al desarrollo de la 
música se va presentando la 
voz y la presencia de más 
instrumentos. 
Armonía x  En el comienzo y el 
transcurso del jingle 
se puede escuchar la 
armonía, combinación 
de más de dos sonidos 
de los instrumentos 
como es el bajo, 
guitarra y batería. 
x  Combinación de sonidos de 
manera simultánea, utilizando 
los instrumentos como los 
timbales, conga, trompeta, 
batería, piano, guitarra y bajo. 
Ritmo x  Se identifica el ritmo 
porque el sonido 
presenta una 
acentuación de mayor 
intensidad, duración 
larga y un tiempo de 
velocidad rápida. 
x  Mantiene un sonido de 
acentuación de mayor 
intensidad, duración larga en el 
desarrollo del spot y una 






musicales como la 
guitarra, batería y arpa 










Altura x  Las notas se escuchan 
graves al inicio de la 
canción, después 
agudas y viceversa. 
x  Se presentan pocos sonidos 
agudos, en su mayoría perdura 
el grave. 
Intensidad x  Empieza con una 
intensidad fuerte y 
pocas veces débil, 
presentándose en el 
volumen de la música. 
x  Empieza con una intensidad 
fuerte como se presenta en el 
volumen del spot. 
Timbre x  Se distinguen 
diferentes órganos 
sonoros como es la 
guitarra, bajo, batería 
y voz. Se percibe por 
el material del 
instrumento y la 
forma en la que se 
utiliza. 
x  Se presentan varios 
instrumentos musicales como  
los timbales, conga, trompeta, 
batería, piano, guitarra, y voz. 
Estos elementos poseen un 
material único que se 
diferencia al utilizar cada 
instrumento. 
Duración x  El sonido presenta 
una duración larga al 
inicio y final del 
jingle. 
x  Presenta una duración larga, 
corta y viceversa en el 
desarrollo del spot. 
 
Ambientales 
Artificiales x  En el spot se 
presentan los sonidos 
artificiales, el uso de 
la tecnología. 
x  Se utilizan instrumentos 
creados por el hombre, y 
algunos arreglos de producción 
musical. 











Descriptivo  x No se presenta  x No se presenta 
Emotivo x  El eslogan se presenta 
así: “Somos del norte, 
somos todos y a la vez 
somos uno”. 
x  El eslogan se presenta así: 
“Somos del norte, somos todos 
y a la vez somos uno”. 
Racional  x No se presenta  x No se presenta 
 
Lenguaje 
Denotativo  x No se presenta  x No se presenta 
Connotativo x  El jingle presenta a la 
marca como persona, 
resaltando sus 
cualidades y mantiene 
una relación con los 
lugares del norte. 
x  Mantiene un sonido de 
acentuación de mayor 
intensidad, duración larga en el 
desarrollo del spot y una 
velocidad rápida en los 
tiempos. 
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